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La presente investigación profundiza el tema de packaging analizando las variables que 
influyen en la decisión de compra de los consumidores, temas básicos a conocer cuando se 
tiene un negocio o empresa, algunos aún no lo aplican o lo toman en cuenta.  
 
Se analiza el caso Rosatel por ser la cadena de florerías más grande y exitosa que ha 
perdurado en el tiempo, por el uso adecuado del packaging y la influencia que ejerce en el 
consumidor. 
 
En la metodología, donde se precisa que la investigación será de carácter Descriptiva. Se 
empleará una investigación no experimental - transeccional y el criterio a seleccionar nuestra 
muestra será no probabilístico, todo ello con el fin de que se entienda y se aplique estos 
puntos de la manera adecuada. 
 
Se concluye que el diseño y color del packaging son elementos importantes para su 
elaboración, pues capta la atención de los consumidores, obteniendo buenos resultados en 
cuanto a la decisión de compra, esto se concluye de la encuesta realizada al público 
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En esta investigación se aborda la importancia que tiene el packaging en la toma de decisión 
de compra del consumidor en la empresa Rosatel, pues el packaging no es solo lo que 
comúnmente se conoce como la envoltura del producto, el packaging es la primera impresión 
que tiene el cliente sobre el producto y la marca.  
 
Actualmente, en el Perú existen diversas empresas y/o negocios, cada uno quiere posicionarse 
en el mercado siendo el preferido por los consumidores. Sin embargo, el público es cada vez 
más exigente al momento de elegir un producto. Existen otros elementos a valorar y una de 
ellas es el packaging. Algunas empresas aún no utilizan al packaging como una estrategia de 
comunicación en sus ventas, es por eso que en esta investigación se quiere validar la 
importancia que tiene el packaging en la toma de decisión de compra del consumidor. 
 
Se sabe que se está en constante evolución, que los clientes del ayer no son los clientes de 
hoy. Actualmente se vive en un país donde existen diversas marcas, por lo que cada empresa 
quiere ser identificada y preferida por su público objetivo como único, muchas empresas se 
han quedado en el pasado, se preocupan sólo en el producto, en el logo, en la imagen de la 
tienda, si bien es cierto eso funcionaba antes, hoy existen otros elementos importantes para 
lograr captar un cliente. 
 
Algunas empresas se están adaptando a esta evolución y explotan al máximo todos los 
elementos por los que pueden generar ventas, pues la elección de compra de los clientes cada 
vez es más complicada por los nuevos productos que entran en el mercado. El packaging era 
considerado solo una envoltura, con el deber de proteger el producto. Hoy se emplea como 
una estrategia de diferenciación, capaz de transmitir elegancia, exclusividad y calidad. 
 
Sin embargo, aún no lo aplican todas las empresas, por falta de conocimiento y por miedo a 
correr el riesgo. Por ello, se considera que este trabajo de investigación despejará dudas, 
referente a la importancia del packaging. 
 
En tal sentido, la pregunta problematizadora del presente trabajo de investigación será: ¿De 






Rosatel?. Asimismo, surge la pregunta como: ¿De qué manera el diseño y los colores del 
packaging influyen en la toma de decisión de compra del consumidor de Rosatel? 
 
Rosatel la cadena de florerías más grande del Perú, ha perdurado con el tiempo y se ha hecho 
cada vez más fuerte, ahora la marca Rosatel ha logrado posicionar el significado de lo que es 
la marca "O sea ya no recibes rosas, sino las rosas de Rosatel". Parte de ello, ha sido el 
packaging un elemento fundamental para afianzar el concepto que ha vendido durante muchos 
años Rosatel. Siempre ha mantenido un diseño de packaging sofisticado, minimalista y 
sobrio.  
 
Actualmente, la competencia entre marcas es cada vez más reñida, la elección de compra, no 
es simple. Este tema es de interés para las empresas que están entrando al mercado o para 
aquellas que deseen mejorar sus estrategias, se eligió a Rosatel por la trayectoria que tiene y 
por el uso adecuado que viene manejando en la utilización del packaging, que se considera es 
un elemento importante en la actualidad, al momento de la toma de decisión de compra. 
 
Al respecto, el presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la influencia 
del packaging en la toma de decisión de compra del consumidor de Rosatel. Además 
identificar y analizar como el diseño y los colores del packaging influyen en la toma de 
decisión de compra del consumidor de Rosatel. 
 
Con esta investigación lo que se quiere es conocer la intención de compra al ver el packaging 
de la tienda de Rosatel en Santa Anita. El alcance es dejar demostrado la importancia que 
tiene el packaging en la toma de decisión de compra, tomando como ejemplo a la empresa 
Rosatel, cuya estrategia del packaging es adecuada.  
 
El presente trabajo servirá de fuente de consulta para pequeñas y grandes empresas que 
deseen seguir los pasos de Rosatel, para los futuros profesionales del diseño o para futuros 










2- Literatura y teoría sobre el tema 
 
Se han realizado algunas investigaciones basadas en el packaging, por ejemplo Arana, 
Cahuantico y Teresa (2016), realizaron una investigación sobre Los atributos del producto y 
la decisión de compra de los clientes de la empresa Struke S.R.L. El presente trabajo de 
investigación tuvo como objetivo, determinar la influencia de los atributos del producto, la 
variación en el precio, los canales de distribución de la plaza, la promoción empresarial en la 
decisión de compra de los clientes de la empresa STRUKE S.R.L. Universidad Inca Garcilaso 
de la Vega.  
 
Respecto a los aspectos metodológicos del trabajo: El tipo de investigación fue el aplicado y 
el nivel el descriptivo. El estudio presentó una población que estuvo conformada por los 120 
clientes La muestra que se determinó fue de 92 clientes, a las cuales se les aplicó el 
instrumento que constó de 16 preguntas, utilizando la escala de likert con alternativas de 
respuesta múltiple. Se procedió a analizar los resultados, luego se realizó la contrastación de 
hipótesis, utilizando el coeficiente de correlación de Spearman. Finalmente, se pudo 
determinar que los atributos del producto, la variación en el precio, los canales de distribución 
de la plaza, la promoción empresarial influyen positivamente en la decisión de compra de los 
clientes. 
 
Aguilar y Yalivy (2016), realizaron una investigación sobre La influencia del packaging del 
producto “WASSKA”. Esta investigación, parte en base a una realidad de nuestro país. Perú 
es un país donde se consume gran variedad de bebidas alcohólicas, y eso lo convierte en un 
mercado atractivo para invertir. Esta tesis se realizó en la Universidad César Vallejo. 
 
Se planteó el siguiente problema; ¿De qué manera influye el packaging del producto 
“Wasska” en la decisión de compra en los jóvenes de 25-29 años que frecuentan el distrito de 
Barranco, 2016? Del mismo modo, se determinó el siguiente objetivo; Determinar de qué 
manera influye el packaging del producto “Wasska” en la decisión de compra en los jóvenes 
de 25-29 años que frecuentan el distrito de Barranco, 2016. Para ello, se utilizó la técnica de 
encuesta, la cual permitió recopilar, procesar y examinar la información. Y el instrumento que 
se utilizó es el cuestionario, el cual constó de 26 enunciaciones. Con una validación de 85% y 






significativamente el packaging del producto “Wasska” en la decisión de compra en los 
jóvenes de 25-29 años que frecuentan el distrito de Barranco, 2016. Ya que, la gran parte de 
encuestados consideran que la forma del packaging es innovadora y afirman que no existe un 
producto similar a Wasska. 
 
Por otro lado, Villalobos (2015), realizó una investigación sobre el proceso de decisión de 
compra de la tienda Carsa. El valor de marca es el activo más valorado de la empresa. El 
consumidor tiene una relación con la marca que los otorga confianza, existencia y 
compromiso. Por eso la empresa debe diferenciarse de la competencia por medio de la marca 
y es él mismo consumidor que decide ser dueños de la marca.  
 
Este trabajo de tesis se llevó a cabo en la Universidad Peruana Unión, y tiene como motivo 
importante averiguar ¿Cómo influye el valor de marca en la decisión de compra de laptop en 
la tienda Carsa, Tarapoto, San Martín, 2015? La muestra es de 81 personas que realicen 
compras de artículos de cómputo. El tipo de muestra es aleatoria simple porque se cuenta con 
un marco muestral y el instrumento que se utilizo fue la encuesta, se estructuró de acuerdo al 
estudio de valor de marca y decisión de compra de laptop en la escala de Likert. Como 
resultado, se conoce que hay una relación significativa el valor de la marca con el proceso de 
decisión de compra. El trabajo concluye con una discusión sobre el significado de valor de 
marca y el proceso de decisión de compra.  
 
Aguilar y Esperanza (2014), realizaron una investigación sobre la Calidad de Packaging y su 
influencia en la decisión de compra del consumidor de la Facultad de Comunicación Social de 
la Universidad de Guayaquil. Este trabajo tiene como objetivo general establecer estrategias 
modernas y sugerencias, acordes a las últimas tendencias en cuanto a la elaboración de 
packaging, por medio del diseño de una página web que sirva de guía informativa a 
estudiantes de diseño gráfico. Esta tesis se realizó en la Universidad de Guayaquil, en donde 
nos dice que: Los diseñadores no se interesan en la originalidad y el buen diseño de un 
packaging, lo que le resta a éste una importancia vital en la vida de la marca.  
 
El planteamiento del problema es el siguiente: ¿Cuáles son los criterios a seguir para la 
realización de un buen packaging que logre generar sentimientos de permanencia y lealtad en 






cuanto al diseño del packaging. Analizar las verdaderas emociones y lo que produce en el 
consumidor el diseño, y si es un detonante para la decisión en su compra o no. La conclusión 
luego de analizar el estado de la universidad en lo referente a la enseñanza de packaging, fue 
importante la contribución que se hizo con la creación de la página web puesto que permite 
que los estudiantes obtengan un soporte informativo que sirva de guía para su rendimiento 
profesional. Realizar la página web para que los estudiantes de la universidad estén al 
corriente de información actualizada y útil que apoye a su desenvolvimiento profesional, es de 
gran satisfacción, porque se contribuye a la formación uniforme y de calidad con la que debe 
contar cada estudiante. 
 
Enrique (2010), realizó una investigación sobre “SIENTO, LUEGO COMPRO” LA 
FUNCIÓN INTRÍNSICA DEL PACKAGING. Esta investigación tiene como objetivo 
general, investigar las características del packaging de cremas cosméticas, que atraen al 
potencial consumidor, e impulsan la venta, para generar una ventaja competitiva en la 
industria nacional. Se llevó a cabo en la Universidad de Palermo, realiza un estudio en donde 
nos indica que un buen diseño de packaging, estrechamente ligada a las emociones de los 
potenciales consumidores y los factores extrínsecos de los packaging posee un rol 
fundamental e irrefutable. De esta manera, la importancia de una nueva gestión y desarrollo 
de una técnica de packaging, basada en variables persuasivas y motivadoras de conducta de 
los consumidores es indispensable para el mercado competitivo actual, donde las empresas 
nacionales deben abrirse camino entre las empresas multinacionales y ocupar un lugar en la 
mente del consumidor.  
 
El Problema de investigación ¿La función del packaging en el mercado ha cambiado a través 
del tiempo hasta llegar a tener la importancia que posee actualmente? Conclusión, la 
Hipótesis formulada y a la cual responde esta Tesis de Maestría, que enunciaba que la 
decisión directa de compra de cremas cosméticas hidratantes para rostro, de acuerdo con el 
género del consumidor, en el mercado local porteño, se relaciona con la forma, textura, 
material y color del packaging del producto, ha logrado ser corroborada, a través de la 
investigación teórica, la aplicación de técnicas metodológicas cualitativas de observación en 
puntos de venta, y la realización de dos Focus Group. 
Salazar y Prócel (2015), realizaron una investigación sobre el packaging de lácteos usando 






una empresa dedicada a la elaboración de yogurt bajo la marca Kazú, cuyas ventas bajaron 
por la falta de expansión a otros mercados. Se lleva a cabo en la Pontificia Universidad 
Católica del Ecuador Sede Ambato. Se intentó ingresar en supermercados, pero se ha 
detectado que la imagen del empaque es poco atractiva, éste no ha sido modificado desde 
hace varios años y se ha creado en base a la oferta de los proveedores y no ha sido usado 
como un aliado en el mercado.  
 
Para la elaboración del trabajo se usó la investigación descriptiva, se aplicó herramientas 
como la observación, entrevista y focus group para obtener información. La investigación 
reveló que los consumidores de yogurt asocian el producto con salud, desde esto se partió 
para realizar dos propuestas de empaques y un diseño para un imán que se usará en la 
actividad de responsabilidad social en la cual se busca apelar a las emociones del consumidor. 
En la validación de la propuesta se aplicó un focus group a 10 personas en los que se detectó 
que el empaque tiene una aceptación del 90%, considerando que el trabajo consiguió lo 
planteado en los objetivos. Sé concluye que el packaging es el vendedor oculto del producto y 
que es impredecible que este se elabore en base al segmento de mercado al que se enfoca un 
bien, además es importante definir el insight del consumidor para la elaboración de una 
estrategia de marketing exitosa. 
 
 
El packaging es lo que envuelve al producto brindándole protección, pero este concepto ha 
evolucionado, actualmente es una herramienta competitiva que usan las marcas con sus 
productos, de tal manera que transmiten valores de marca. 
 
Guerrera (citado por Zitterkopf 2003) “En algunos casos su función es sólo la de 
contener, envolver o proteger el producto. Pero, cada vez más, se emplea también el 
envase como un instrumento de diferenciación del producto y de promoción, por 
medio de tipografías, gráficos y colores que estimulan la adquisición del producto” 
(p.19). 
  
Es decir, el packaging se ha convertido para las empresas en el principal medio de 






otros productos. Puede realizarse de diversos materiales, ello depende de la marca y de la 
inversión que puedan darle. 
 
Comercio Exterior (2009) “El packaging forma parte también de la estrategia de 
comunicación que utiliza una empresa para difundir su imagen y todas las acciones que 
interactúan en la emotividad del consumidor y de su fidelidad ante la marca impresa en él” 
(p.3). 
 
Los consumidores son atacados constantemente por diferentes marcas, cada marca tiene una 
estrategia diferente, todas tienen un mismo propósito, ser elegidas por el público. Calver 
(2004) nos dice: “El packaging desempeña un papel fundamental a la hora de asegurar que la 
percepción que el consumidor tiene de la marca quede reflejada en el envase” (p.7).  
 
No solo se trata de atraer a los consumidores o de convencerlos de elegir dicho producto, se 
trata de lograr que el consumidor diferencie el producto de la competencia, para ello hay 
objetivos a considerar. 
 
Suárez (2009) nos muestra algunos objetivos del packaging y del etiquetado a tener en cuenta: 
 
La protección del packaging es importante para el producto que lo contiene, pues el 
empaque será el encargado de proteger dicho producto y a su vez debe ser eficaz para 
el transporte. El marketing se emplea para llamar la atención de los clientes objetivos 
y así terminen adquiriendo el producto. El diseño y la forma son variables que van 
evolucionando constantemente. Todo producto debe tener la información del mismo 
y del empaque, con estos cuatro puntos en el packaging, se cumplirá con los objetivos 
(recuperado de: https://codigovisual.wordpress.com/2009/07/06/que-es-el-packaging). 
 
Con estos puntos aplicados en el packaging, se logrará posicionar a un producto de manera 
adecuada y es importante realizar pruebas de eficacia para verificar y se mantengan los 
objetivos trazados. Los elementos del packaging varían según el producto y según los 
objetivos trazados por la marca.  Calver (2004) “La forma y el color pueden ser decisivos en 
la percepción de la calidad, atractivo, origen, relevancia y uso de un producto. (…) también 







Cada packaging está elaborado de manera adecuada, no solo para llevar el producto, sino para 
atraer la atención del cliente, para ello es importante aplicar bien los elementos, tanto como el 
color por la sensación, la forma que facilita el uso, la tipografía para que el consumidor pueda 
leer sin dificultad, el diseño pues los consumidores son visuales, etc.  
 
Son diferentes las razones por las que un consumidor elige un producto, determinar que desea 
el consumidor es lo principal en la estrategia de comunicación y el empaque es un medio 
importante para aplicar dicha estrategia, Arellano y Perú21 (2011) dicen que “Un buen 
empaque debe respetar y apoyar las variables básicas del marketing. Es la última oportunidad 




Para que una estrategia de comunicación funcione es importante tener en cuenta tres puntos 
principales que son: la marca, el producto y el consumidor, que van de la mano y juntos harán 
que el empaque sea efectivo.  La siguiente figura nos muestra cómo debe ser un empaque que 
sea capaz de sobresalir dentro del mercado. 
 
  
Figura 1: ¿Cómo debe ser el empaque? 









Todas las marcas por más posicionadas que se encuentren tienen que actualizar sus empaques, 
los consumidores están en constante evolución y las marcas no pueden quedarse en el pasado.  
 
El packaging siempre ha diferenciado a los productos, pero a través de los años, los 
elementos que antes lo diferenciaban no son los mismos, ahora la forma, el diseño, el 
color, los acabados o los materiales, son más importantes al elegir un producto 
(Calver, 2004, p.7).  
 
Sobresalir dentro de este mercado no es tarea sencilla, ahora hay más puntos a considerar, en 
lo que respecta al packaging, el producto, el precio, la distribución y la promoción, son 
indispensables para elaborar un packaging efectivo. Fidelizar a un cliente es lograr que el 
consumidor se convierta en un cliente fiel a la marca, ello permite que el consumidor vuelva a 
comprar nuestro producto. 
 
Comercio Exterior (2009) “El packaging es la expresión de la marca y todo cuanto ocurra 
alrededor suyo. Forma parte de la percepción del cliente sobre el producto” (p.6). 
 
Para fidelizar a un cliente en estos tiempos no solo se cuenta con el producto, ahora se busca 
captar la atención del consumidor, mediante varios elementos, una de ellas es el packaging, el 
cual ha ido evolucionando de acuerdo a la necesidad del consumidor. 
 
El envase se ha convertido en algo con valor propio que se puede mostrar porque 
tiene un sello distintivo. (…) En los últimos años, la presentación del envase ha 
pasado a formar parte de los briefs de diseño, debido al poder de las marcas (…). El 
envase adquiere una importancia desproporcionada respecto al propio producto. 
(Calver, 2004, p.8) 
 
En la siguiente tabla N°1 se puede apreciar los diferentes aspectos importantes del envase en 





































Fuente: Vidales, 1995, p.93 
 
 
Si bien es cierto el packaging ha adquirido un valor importante en la fidelización del cliente, 
pero hay que dejar en claro que no es lo único que se tiene que considerar, pues hay otras 










 -El envase aporta al producto funciones de utilidad y 
seguridad. 
- El envase debidamente sellado evita el fraude. 
- Los productos con un envase adecuado proporcionan 
ventajas al cliente, como son: la limpieza, la garantía de 







- Un envase atractivo, seguro y cómodo ayuda a 
establecer mayores precios de venta y, en algunos casos, 
a disminuir el costo del producto. 
- Un envase determinado puede facilitar mejoras en el 
almacenamiento, manipulación y transporte del producto, 










 - Los vendedores y mayoristas dan prioridad a aquellos 
productos que presentan envases más eficaces. 
- El tamaño de los envases y su idoneidad para ser 
presentados en estanterías y expositores tienen una 
importancia capital. 
- Un envase adecuado puede conseguir nuevos puntos de 










- El envase ayuda a realizar la venta en el punto de 
compra. 
- El envase identifica el producto evitando su sustitución 
por la competencia. 
- El envase sirve de vehículo para los textos, imágenes 
publicitarias, cupones-descuento y adhesivos que integran 
la promoción. 
- Un envase adecuado aumenta las ventas y el ciclo de 






estrategias que van de la mano. Es importante fidelizar a los clientes porque suele ser más 
rentable que captar nuevos clientes. 
 
El packaging bien aplicado se vende solo, es decir logra que el consumidor lo diferencie del 
resto con tan solo un vistazo. El autor Calver (2004) indica que “La diferenciación de 
productos es algo muy importante, y todas las soluciones de packaging deberían facilitar a los 
consumidores la elección del producto apropiado” (p.42). 
 
Otra ventaja es que logra atraer la atención del consumidor, sobre todo en una fecha especial, 
allí es donde se conecta el producto emocionalmente con el consumidor, al innovar el 
producto se logra aumentar la confianza del cliente con la marca, usando estas pautas se 
aprovecha las ventajas que brinda el packaging, haciendo que los consumidores se 
identifiquen con el producto. 
 
El mercado actual es muy competitivo y la única manera de diferenciarse del resto, es con una 
buena imagen, un diseño innovador, que solo se cuenta con unos segundos para seducir al 
consumidor. 
 
Una función esencial aunada a la de comunicar es lograr sobresalir de la competencia 
en punto de venta. Para ello es necesario un buen diseño con la combinación de 
colores adecuada y un tamaño de letras que lo diferencien de los demás. La prueba 
del ácido es que, desde lejos, el consumidor reconozca e identifique el producto en 
anaquel. (Blas, p.2) 
 
El diseño en el envase es un elemento más a considerar a la hora de lanzar un producto al 
mercado, pues tiene funciones básicas que debe cumplir. Según Vidales (1995) muestra 
algunas funciones: 
 
Las personas deben reconocer de manera inmediata el producto, el envase debe 
diferenciar el producto de sus competidores, identificándolo como único, por sus 
características, debe informar de manera adecuada sobre el contenido del producto, 
así como los beneficios del mismo. Gracias al empaque debe aumentar las ventas y 







El diseño en el packaging tiene que cumplir esas funciones, así se logrará los objetivos que 
tiene la marca con su producto, para ello se tiene que innovar y no caer en la monotonía. Para 
realizar un buen packaging es necesario tener en cuenta que no solo basta con un buen diseño, 
las características del producto son importantes, tiene que verificarse la compatibilidad que 
tiene el packaging con el producto, la protección que este pueda darle, la resistencia y 
transparencia si es un producto que requiere serlo. 
 
Lo esencial es que el diseñador no olvide que es el responsable de que el producto sea elegido 
por el público, teniendo en cuenta el diseño de identidad de la marca, el diseño emocional 
para atraer a los consumidores y la información útil que estos requieren para la elección del 
producto. 
 
(…) para innumerables lanzamientos de productos, en especial los de un minorista, 
(…) su éxito depende de la eficacia del packaging (…). En este tipo de situaciones se 
reconoce la valía de un diseño, y con su éxito demuestra su habilidad para comunicar 
y atraer a los consumidores e influir en sus decisiones de compra (Calver, 2004, p.28) 
 
Hoy en día los empresarios minoristas deberían tomar en cuenta al packaging como una 
estrategia para captar consumidores, ya que los envases actúan como comunicadores de la 
marca, logrando la identificación del producto, logrando comunicar los beneficios del mismo 
y logrando el retorno de los consumidores. 
 
Es muy importante conocer las necesidades del consumidor, las tendencias del mercado, los 
materiales a utilizar, la comodidad del consumidor para poder elaborar un packaging 
adecuado. 
 
Crear un diseño que tenga resonancia en el mercado objetivo sin conocer sus 
necesidades y deseos resulta muy difícil. Si se quiere crear un envase que comunique 
una propuesta poderosa, hay que saber qué detonadores emocionales y racionales se 







Para diseñar un packaging que tenga buenos resultados es importante conocer el consumidor 
que lo va a utilizar, Sensini, (como se citó en Zitterkopf, 2003, p.38), muestra cuatro puntos 
importantes que acontinuación detallamos textualmente: 
 
 
 Segmentación del mercado por sexo: 
Hay productos femeninos, tales como perfumes, y productos masculinos, como 
artículos para afeitar. Contenidos de envases femeninos, se convierten en artículos 
para mujeres, pero si se los coloca en un envase fuerte, anguloso, con aire masculino, 
se transforma en un producto para hombres que ninguna mujer pensaría comprar para 
su uso personal. 
 
 Segmentación del mercado por edad: 
Los estadistas segmentan el mercado en infantes, pre-escolares, escolares, 
adolescentes, adultos, ancianos. 
El estilo, la psicología de la forma y la gráfica del envase deberán enfrentar el 
segmento de edad del mercado objetivo.  
 
 Segmentación por nivel socio-económico 
El producto se eleva al nivel de las categorías socio-económicas a las que se dirige el 
fabricante, por medio del diseño de su envase: 
A y B grupos de nivel de ingreso alto 
C y D grupos de nivel de ingreso medio  
E grupo de nivel de ingreso bajo 
 
 Segmentación por situación psico-sociológica: 
Un consumidor de un sexo, edad, nivel socio-económico dados vive a través de un 
número de pequeños mundos en los que desarrolla, por turnos, los roles de anfitrión, 
de enfermo, de invitado, de trabajador, de rico, de pobre, etc. 
 
Cada punto es importante en la elaboración de un packaging, siempre hay que tener presente 
que el público es diferente según las situaciones, si se quiere que el packaging funcione, 






Luego de segmentar y hallar los puntos de interés, es necesario realizar una estrategia para 
ubicar el producto dentro del mercado, la intención es dar un mensaje coherente sobre el 
producto de una marca. 
 
El color es una sensación, que está presente en todo momento, por donde se vea existe color, 
el autor De los Santos (2010) nos define el color de la siguiente manera: 
El color es pues un hecho de la visión que resulta de las diferencias de percepciones 
del ojo a distintas longitudes de onda que componen lo que se denomina el "espectro" 
de luz blanca reflejada en una hoja de papel. Estas ondas visibles son aquellas cuya 
longitud de onda está comprendida entre los 400 y los 700 nanómetros; más allá de 
estos límites siguen existiendo radiaciones, pero ya no son percibidos por nuestra 
vista. (p.1) 
El color es un elemento importante, sobre todo para las marcas, pues depende del color que 
usen serán percibidas por el público, por ello, es importante analizar lo que se quiere 
transmitir, para dar una idea correcta al momento de usar el color.  
 
El color ha sido estudiado por muchos autores desde hace muchos años, unos están de 
acuerdo en cómo se genera el color y otros tienen ideas diferentes. 
Newton realizó un experimento en que por un prisma de vidrio dejó pasar un rayo de luz, el 
cual formaba los colores del arcoíris; Goethe no estaba de acuerdo con Newton, para Goethe 
el color no sólo dependía de la materia y de la luz, sino también de la percepción que las 
personas le damos al objeto. 
Cuervo (2012), explica la teoría modernista: 
Esta teoría afirma que los colores son cálidos o fríos. Los colores cálidos son más del 
gusto de los hombres, como el rojo y el amarillo, y los fríos atraen más a las mujeres, 
como los morados, verdes y azules. (…) cuando se diseñan señales de diferentes 
colores para negocios, los colores fríos hacen que el cliente solo vea los objetos en el 








El uso de los colores es aplicado hoy en día por todas las marcas, desde la elección del color 
para un logotipo, hasta la elección del color para el empaque de su producto. El tema del color 
en el packaging es importante, pero no todas las empresas lo toman en cuenta, los 
consumidores en estos tiempos eligen un producto no solo por la calidad, ahora analizan todos 
los detalles, y entre esos detalles está el color, si al consumidor no le parece adecuado en color 
que usaste para envolver dicho producto, pues simplemente no comprarán y elegirán otra 
marca. 
 
Elegir el color adecuado que logre transmitir lo que la marca desea, es la parte más importante 
y a la vez difícil. Vidales (1995) afirma que, “La principal misión del color es llamar la 
atención; o sea, primero atraer al público, y después conservar su atención si lo que le atrajo 
tiene significado o interés para el perceptor” (p.111). 
 
Por eso existen diferentes colores que no significan lo mismo, así varíen solo las tonalidades, 
si hay un error al elegir el color puede causar la no aceptación del producto 
 
Salinas (1994) señala que “Un nuevo color o esquema de color le da vida nueva a un producto 
viejo. También les da vida a muchas industrias colaterales responsables de introducir el 
último grito de la moda” (p.131) 
 
La elección de un color para un producto crea un impacto visual, de tal manera que atrae a 
que el consumidor compre dicho producto, puede generar emoción y así lograr que el cliente 
se fidelice con la marca. Hay marcas que perduran en el tiempo gracias a la innovación del 




El color es un elemento importante que causa impacto en las personas, logrando crear un 
vínculo con los usuarios, ello es determinante para un producto, es por eso que las marcas 
deben ser meticulosos en la elección del color que representará su producto, dicho color será 
usado en todas las piezas gráficas de la empresa, lo cual será crucial para la decisión de 







” El impacto de un color no es necesariamente sinónimo de visibilidad; se ha 
demostrado con experimentos que la atención captada por un color no es exclusiva de 
su luminosidad, sino de los efectos psicológicos que éste produce” (Vidales, 1995, 
p.111). 
 
En el mundo hay diversidad de marcas que venden diferentes cosas, es por ello la variedad de 
colores que visualizamos todos los días, cada marca elige el color apropiado para su producto 
o servicio, generando reacciones en los posibles consumidores. 
 
Guzmán (2011) valida esta afirmación: Hacia donde dirijamos nuestra mirada hay colores que 
influyen en nuestros sentidos de diferentes maneras, ya sea para alterar nuestro estado de 
conciencia, para provocar estados de ánimo, o para producir estímulos sensoriales que pueden 
ser el detonante de una reacción. (p.15) 
 
Cada color tiene un significado propio, claro que los resultados pueden variar ya que todas las 
personas son diferentes, por eso es importante segmentar ya sea por la edad, el sexo o la 
cultura.  
 
Luquero (2015) “A los colores se les asocia estados de ánimo, alimentos, sabores y hasta 
olores. No se debe olvidar que la elección de un color no es un patrón donde los criterios son 
inamovibles, pueden variar según el perfil del consumidor” (p. 26). 
 
Los colores tienen relación con los impulsos de los consumidores, en la siguiente tabla se 









Figura 2: Los colores y sus aspectos psicológicos. 
Fuente: Vidales, 1995, p.116. 
 
 
Todas las marcas eligen un color que las identifique, eso se llama color corporativo, luego de 
cierto tiempo las marcas cuentan con una identidad, eso hace que el consumidor al ver un 







El color se aplica al packaging para usarse primero como identidad de la marca, pasado el 
tiempo el consumidor logra asociar dicho color con la marca, en segundo lugar, el color logra 
diferenciar un producto de su competencia y en tercer lugar el color ayuda al consumidor a 
diferenciar productos dentro de una gama (Calver, 2004).  
 
Los diseñadores usan el color en forma controlada para crear condiciones visuales de 
unificación, diferenciación, secuencia y carácter. Con el color es posible generar sentimientos, 
sugerir acciones y crear efectos, logrando con ello la integración total del diseño. (Vidales, 
1995, p.110). 
 
El color en el diseño es muy relativo ya que la reaccionen de los consumidores no siempre 
será la misma, por eso se debe segmentar al mercado para saber los gusto y preferencias del 
público al cual irá dirigido dicho packaging. Es por ello que se debe tener conocimiento de 
cómo los colores afectan a las personas y ello varía por varias razones, ya sea percepciones, 
sentimientos, cultura, etc. 
 
Según estudios científicos el color es lo primero que el consumidor ve, por ello se dice que el 
color condiciona la compra. Por ejemplo, si un avión es negro, las personas no subirían 
porque el negro significa muerte, o si compráramos agua mineral y la botella es marrón, no 
compraríamos el agua porque parecería que el agua está sucia. Eso nos dice que los colores 
influyen en nuestra decisión de compra, aunque uno mismo pensara que no es así, pero la 
verdad es que sí nos dejamos influir, es por ello que se debe aplicar de manera adecuada el 
color, teniendo en cuenta los objetivos trazados para dicho producto. Donado, (como se citó 
en Méndez, 2010) dice que: 
 
Los empaques deberían comportarse como anuncios. La forma que tengan los colores 
que se utilicen y su diseño en sí, son factores importantes. Principalmente cuando la 
mirada del consumidor esté errantes entre las góndolas de un supermercado y sea 
atraída por los diseños y colores más intensos. El color puede influir mucho en la 
percepción de un producto porque puede hacerlo ver más grande o más pequeño, más 







Para las marcas es difícil captar la atención de los consumidores hacia sus productos, si es que 
solo se basan en el color, ya que hay mucha competencia, pero si se utilizan otros elementos a 
la par además del color, se puede lograr.  
 
Dentro del mundo del envase, el color es primordial; los consumidores están expuestos 
a cientos de mensajes visuales diferentes. (…) cada producto lucha por sobresalir entre 
los demás, buscando ser reconocido o llamar la atención en forma tal que el 
comprador se detenga y lo lleve consigo. (Vidales, 1995, p.111) 
 
La tipografía es una herramienta básica que usa el diseñador de manera meticulosa a la hora 
de aplicar un diseño, tiene que ser legible para que el público pueda leer la información. 
Existen variedad de tipografías al igual que existen variedad de productos, no se puede aplicar 
una misma tipografía para cada producto, ello varía de acuerdo a lo que se quiera dar a 
conocer. 
 
Vidales (1995) dice “Se conoce como tipografía a los distintos tipos de letra usados en una 
composición. El tipo de letra puede tener numerosos significados: reflejar una tendencia 
conservadora o dinámica, permanente o temporal, sobria o frívola “(p.97). 
 
Existen cuatro grupos en los que se clasifican las tipografías: 
 
Tipografías con Serif (o Roman): Son tipografías que presentan serif en las puntas de cada 
letra y por la diferencia de los trazos delgados y gruesos. Para los diseñadores esta tipografía 
da un efecto de tranquilidad, dignidad y firmeza (Gabriel, 2011, p.40) 
 
Tipografía sin Serif (paloseco): No presentan serif en las puntas, son rígidas, como figuras 
geométricas, son consideradas como apropiadas para señalizaciones (Gabriel, 2011, p.40) 
 
Tipografía Cursiva (Script): Se utiliza para asemejar una tipografía hecha a mano, eso 
transmite sensibilidad, también fuerza y gracia (Gabriel, 2011, p.40) 
 
Tipografía Decorativas (Graphic): Son tipografías decorativas, de fantasía, no son legibles, 
























Fuente: Gabriel, 2011, p. 40 
 
  
La tipografía es la parte esencial a la hora de diseñar un packaging, se puede tener el mejor 
diseño, pero si no se aplica una buena tipografía, ese producto no atraerá la mirada del 
consumidor. El autor Calver (2004) “La tipografía es parte fundamental del packaging porque 
está esencialmente implicada en la difusión de información, (…) para que los consumidores 
puedan leer y entender la información que buscan” (p.122).  
 
Vidales (1995) menciona dos aplicaciones de la tipografía en un envase: 
 
Logotipo: que se define como el nombre de la marca cuya representación gráfica es 
única. 
Texto secundario: que es todo aquél que contiene la información necesaria y 







Elegir una adecuada tipografía logrará que el producto destaque de la competencia ya que el 
público entenderá la idea que se le hará llegar, referente a la información del producto la 
tipografía debe ser legible para que sea fácil de leer. 
 
Todos estamos expuestos todos los días a tomar decisiones cotidianas, los autores Schiffman 
y Kanuk (2005), nos dicen que: “(…) una decisión consiste en la selección de una opción a 
partir de dos o más posibilidades alternativas”. (p.547) 
 
Los consumidores al realizar una compra tienen que elegir entre una marca de la otra, hoy en 
día todos los productos tienen competencia, es muy raro encontrar un producto que sea único 
en el mercado. Por ello las marcas siempre tienen que competir y lograr que consumidor se 
decida por su producto o servicio. 
Todos los consumidores estamos expuestos a decidir, ya sea por un producto o servicio, la 
decisión puede ser lenta o rápida, según la situación en la que se encuentre. 
 
Schiffman y Kanuk (2005), nos explican los 3 niveles para el proceso de toma de decisiones 
del consumidor: 
 Resolución extensiva de problemas: 
En este nivel el consumidor tiene mucha información, por ello requiere de criterios 
que le permitan juzgar otras marcas para así quedarse con las marcas que tomará en 
cuenta. 
 
 Resolución limitada de problemas: 
Luego el consumidor analiza y compara las marcas que selecciono, para ello necesita 
más información para poder diferenciar los productos. 
 
 Comportamiento de respuesta rutinario: 
Aquí los consumidores ya tienen criterios básicos para evaluar las marcas, no 
necesitan más información, por lo que se basan en lo que ya saben (p.549). 
Los consumidores al decidirse por un producto o servicio, siempre analizan las marcas y 






atención, hoy en día los consumidores analizan todo, si el color es adecuado, si la forma del 
packaging es fácil de usar, si el diseño es muy saturado o no, así que las marcas tienen que 
tomar todo en cuenta al momento de sacar al mercado un producto, ya que ese producto va a 
competir con otros. 
Dentro del proceso de compra hay 6 etapas que el producto atraviesa, en las cuales el 
packaging debe cumplir su función para que el producto sea elegido. Vidales (1995), nos 
explica estas etapas: 
 
Inconsciencia – Conciencia 
En esta etapa el consumidor no sabe nada del producto, por ello la función principal 
del envase, es atraerlo de manera visual. 
 
Conciencia – Interés 
El consumidor mostrará interés por el producto, es por ello que el envase debe tener 
toda la información necesaria. 
 
Interés – Evaluación 
El consumidor evalúa el producto, es por ello que el envase debe motivar al posible 
comprador indicándole que es el producto que necesita. 
 
Evaluación – Prueba 
El consumidor busca la oportunidad de usar el producto, el envase debería sugerirle 
el momento apropiado. 
 
Prueba – Uso 
El consumidor usa el producto, el envase debe recordarle la marca, las ventajas del 
producto y la satisfacción de uso. 
 
Uso – Repetición del uso 







El consumidor aporta información valiosa acerca del packaging, es importante tener en cuenta 
las tendencias del consumo en el mercado, para poder ofrecer un producto que cumpla con las 
exigencias del consumidor. 
 
El comportamiento del consumidor se refiere al hecho del porqué el consumidor elige un 
producto y no el otro, esto nos sirve para analizar los motivos que serán muy importantes a la 
hora de segmentar el mercado. 
 
Schiffman y Kanuk (2010) “Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, 
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan 
sus necesidades” (p.5). 
 
Los datos obtenidos implican un análisis completo, ya que existen muchos factores por los 
cuales el consumidor elige o rechaza un producto, como  por ejemplo la cultura, es el modo 
de vida de un grupo, que tiene reglas y normas; los estilos de vida que tiene cada persona, va 
enfocado al ingreso económico que tiene la persona, la motivación, es el impulso que siente 
la persona para lograr la satisfacción, la personalidad,  que es propio de cada persona, la cual 
puede variar por otros factores como por el lugar donde se encuentre, la edad, ya que las 
necesidades de un niño , joven y adulto no son las mismas, la percepción es una opinión 
propia de cada persona referente a un producto, influyen las creencias y actitudes.  
 
Arellano (1993) “La segmentación de mercados es, quizás, el aspecto más importante en el 
cual se utiliza el conocimiento del comportamiento de los consumidores para definir 
estrategias de marketing”. 
 
Es importante analizar a los consumidores antes de lanzar un producto nuevo al mercado, se 
tiene que elegir bien al público objetivo para que el producto tenga buena acogida, la mejor 
manera de satisfacer al consumidor es satisfaciendo sus necesidades. 
 
Existen 2 tipos de consumidores: el consumidor personal, el cual se encarga de comprar sus 
propios bienes y servicios; y el consumidor organizacional que se encarga de comprar 










Esta investigación es descriptiva ya que busca mostrar características importantes y 
tendencias de un cierto grupo. 
(…) se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personar, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 
un análisis. Es decir, (…) pretenden medir o recoger información de manera 
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables. (Sampieri, 2014, p.92) 
 
Se usan varias variables para demostrar como el packaging influye en la decisión de compra 
del consumidor de Rosatel, por ende, esta investigación es cualitativa, Sampieri, R. (2014) 
explica: 
Los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipótesis antes, durante o 
después de la recolección y el análisis de los datos. (…) sirven, primero, para 
descubrir cuáles son las preguntas de investigación más importantes; y después para 
perfeccionarlas y responderlas. (p. 7) 
 
Esta investigación es no experimental porque no se manipula ningún tipo de variable. El 
estudio se basa en la realidad y en un tiempo único, por lo tanto, es transeccional. Según 
Sampieri, R. (2014): 
(…) no se genera ninguna situación, sino que se observan situaciones ya existentes, 
no provocadas intencionalmente en la investigación por quien la realiza. (…) las 
variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene control 








Se elaboró una encuesta con el objetivo de: Identificar el grado de preferencia del usuario 
respecto al packaging de Rosatel e Identificar los aspectos importantes en la toma de decisión 
de compra del producto.  
El cuestionario se elaboró en base a la variable de packaging, en el que se consideran 
dimensiones como: color, diseño, imagen, tipo de empaque, que ayudarán a obtener 
información necesaria para una toma de decisión sobre la decisión de compra de los clientes. 
La escala de Likert se elaboró en base a la variable de decisión de compra, en el cuadro se 
encuentran preguntas sobre el precio, calidad del producto, diseño del empaque, servicio, 
variedad, material, seguridad y colores, las cuales nos ayudarán a lograr el objetivo de dicho 
instrumento. 
En cuanto a los participantes está conformada por 300 clientes que actualmente realizan 
compras en Rosatel del Mall de Santa Anita, hombres y mujeres, edades de 25 a 45 años. 
Sin embargo, por aleatoriedad se escogió a 73 clientes, con un margen de error del 10%, dato 


















4- Resultados encontrados 
Tabla 3 
Empaque de Rosatel que más agrada. 
 
Tipo de empaque    f    % 
Caja    48  66%  65,75% 
Lata    16  22%  21,91%  
Canasta      9  12%  12,32% 
 




Figura 3: Empaque de Rosatel que más les agrada. 
 
Los clientes de Rosatel consideran a la caja como el empaque que más les agrada, 
diferenciándose en un 44% de la lata y en 54% de la canasta. La canasta es el segundo 

























Elemento que le da valor agregado al empaque. 
 
Tipo      f    % 
Color    13  18%  17,80% 
Forma    19  26%  26,02%  
Diseño    41  56%  56,16% 
 
TOTAL   73            100% 
 
 
Figura 4: Elemento que le da valor agregado al empaque. 
 
Los clientes de Rosatel consideran que el diseño del empaque es el elemento que le da valor 
agregado al empaque, diferenciándose en un 30% de la forma y en 38% del color, quedando 
en segundo lugar la forma y por último el color. 
 
Tabla 5 
Cambio de imagen del empaque de Rosatel. 
 
Tipo      f    % 
Si    19  26%  26,02% 
No    54  74%  73,97%  
 



















Figura 5: Cambio de imagen del empaque de Rosatel. 
 
El gráfico nos muestra que, de 73 personas encuestadas, el 74% indica que el empaque de 
Rosatel no necesita el cambio de imagen, con una diferencia del 48% en cuanto a los que 




El empaque como elemento que diferencia a Rosatel de otras florerías. 
 
Tipo      f    % 
Si    45  62%  61,64% 
No    28  38%  38,35%  
 




















Figura 6: El empaque como elemento que diferencia a Rosatel de otras florerías. 
 
Se observa que, de las 73 personas encuestadas, existe una diferencia de 24% en cuanto a las 




Diseño de los empaques de Rosatel. 
 
Tipo      f    % 
Excelente   46  63%  63,01% 
Bueno    23  32%  31,50% 
Regular      4    5%    5,47%  
Malo      0    0%         0% 
 





















Figura 7: Diseño de los empaques de Rosatel. 
 
De los 73 entrevistados, el 63% considera que el diseño del empaque de Rosatel es excelente, 
habiendo una diferencia de 31% que cree que el diseño es bueno, comprobando que existe una 
diferencia del 63% entre excelente y malo. 
 
Tabla 8 
Los colores del empaque de Rosatel son: 
 
Tipo f %  
Adecuado 61 84% 83,56% 
Regular 12 16% 16,43% 
Pésimo 0 0% 0% 






















Figura 8: Los colores del empaque de Rosatel. 
 
El gráfico nos muestra que, de 73 personas encuestadas, existe una diferencia del 68% entre 
los que consideran como regular a los colores de Rosatel y los que lo consideran adecuado, el 
o% indica que los colores son pésimos. 
 
Tabla 9 
Lo que hacen con el empaque de Rosatel. 
 
Tipo de empaque f %  
Lo guarda 62 85% 84,93% 
Lo bota 11 15% 15,06% 























Figura 9: Lo que hacen con el empaque de Rosatel. 
 
De las 73 personas encuestadas existe una diferencia del 70% de las personas que guardan el 
empaque de Rosatel y de los que botan el empaquen. 
 
Tabla 10 
Satisfacción del cliente con el empaque de Rosatel. 
 
Tipo  f %  
Si 68 93% 93,15% 
No 5 7% 6,84% 























Figura 10: Satisfacción del cliente con el empaque de Rosatel. 
 
El gráfico nos muestra la diferencia de 86% entre las personas que están satisfechas con el 
empaque de Rosatel de las que no lo están.  
 
Tabla 11 
Compra un producto Rosatel por el precio. 
 
Tipo f %  
Nunca  42 57% 57,53% 
Algunas veces 8 11% 10,95% 
Casi siempre 5 7% 6,84% 
Siempre 18 25% 24,65% 






















Figura 11: Compra un producto Rosatel por el precio. 
 
De las 73 personas encuestadas, se verifica que en su mayoría las personas no compran el 
producto por el precio, con una diferencia del 46% de los que nunca compran por el precio 
con lo que algunas veces lo compran por ese motivo, existe una diferencia del 32% de los que 
nunca compran por el precio y de lo que siempre compran por el precio. 
 
Tabla 12 
Compra un producto Rosatel por la calidad del producto. 
 
Tipo f %  
Nunca  2 3% 2,73% 
Algunas veces 10 14% 13,69% 
Casi siempre 4 5% 5,47% 
Siempre 57 78% 78,08% 





















Figura 12: Compra un producto Rosatel por la calidad del producto. 
 
De 73 personas encuestadas, existe una gran diferencia de 75% de los que compran el 
producto por la calidad y de los que nunca compran por la calidad, manteniendo esta 
diferencia con los que algunas veces y casi siempre compran el producto por este motivo. 
 
Tabla 13 
Compra un producto Rosatel por el diseño del empaque. 
 
Tipo f %  
Nunca  5 7% 6,84% 
Algunas veces 4 6% 5,47% 
Casi siempre 12 16% 16,43% 
Siempre 52 71% 71,23% 























Figura 13: Compra un producto Rosatel por el diseño del empaque. 
 
De las 73 personas encuestadas, se verifica una diferencia de 55% entre los que compran el 
producto casi siempre por el diseño del empaque de los que siempre lo compran por el diseño, 
la diferencia se incrementa a un 64% con los que nunca compran el producto por el diseño. 
 
Tabla 14 
Compra un producto Rosatel porque el servicio es adecuado. 
 
Tipo f %  
Nunca  4 5% 5,47% 
Algunas veces 10 14% 13,69% 
Casi siempre 18 25% 24,65% 
Siempre 41 56% 56,16% 





















Figura 14: Compra un producto Rosatel porque el servicio es adecuado. 
 
El gráfico nos indica que, de 73 personas encuestadas, existe una diferencia de 51% entre las 
personas que siempre compran un producto Rosatel porque el servicio es adecuado de las que 
no consideran adecuado el servicio. Verificando que existe una diferencia significativa de 





Compra un producto Rosatel porque hay variedad de productos. 
 
Tipo f %  
Nunca  2 3% 2,73% 
Algunas veces 4 5% 5,47% 
Casi siempre 15 21% 20,54% 
Siempre 52 71% 71,23% 





















Figura 15: Compra un producto Rosatel porque hay variedad de productos. 
 
De 73 personas encuestadas, existe una diferencia de 68% entre los que nunca compran el 
producto por la variedad y de los que siempre compran por la variedad y de 50% entre los que 




Compra un producto Rosatel por el material. 
 
Tipo f %  
Nunca  8 11% 10,95% 
Algunas veces 11 15% 15,06% 
Casi siempre 10 14% 13,69% 
Siempre 44 60% 60,27% 





















Figura 16: Compra un producto Rosatel por el material. 
 
El gráfico nos muestra que, de 73 personas encuestadas, existe un 49% de diferencia entre los 





Compra un producto Rosatel por la seguridad y confianza. 
 
Tipo f %  
Nunca  3 4% 4,10% 
Algunas veces 7 10% 9,58% 
Casi siempre 11 15% 15,06% 
Siempre 52 71% 71,23% 






















Figura 17: Compra un producto Rosatel por la seguridad y confianza. 
 
De 73 personas encuestadas, los que casi siempre compran el producto por la seguridad y 
confianza se diferencia en un 56% a los que siempre compran por ese motivo. 
 
Tabla 18 
Compra un producto Rosatel por los colores adecuados del empaque. 
 
Tipo f %  
Nunca  2 3% 2,73% 
Algunas veces 11 15% 15,06% 
Casi siempre 13 18% 17,80% 
Siempre 47 64% 64,38% 






















Figura 18: Compra un producto Rosatel por los colores adecuados del empaque. 
 
El gráfico nos muestra que, de 73 personas encuestadas, existe una diferencia de 61% entre 
los que siempre compran el producto por los colores de los que nunca compran el producto 
por los colores y un 46% de diferencia de los que casi siempre compran por los colores del 







































Analizando los resultados se puede decir que las personas encuestadas están satisfechas con el 
empaque de Rosatel, tanto en el diseño y en los colores de este, mencionan que para ellos 
Rosatel no necesita un cambio en el empaque e indican que el empaque es el elemento que lo 
diferencia de otras florerías, siendo esto positivo para la empresa Rosatel, a tal punto que los 
encuestados mencionan que guardan los empaques de Rosatel. 
 
Es importante realizar un estudio de mercado para poder segmentar de manera correcta, no 
debe olvidarse que el público es diferente, que los gustos varían de acuerdo a la edad, sexo, 
nivel socio económico, preferencias, situaciones, etc. Y si se realiza un packaging sin previo 
estudio, lo más seguro es que no funcione. Luego de conocer al público, se debe crear una 
estrategia para que el producto pueda lanzarse al mercado. 
 
(…) para innumerables lanzamientos de productos, en especial los de un minorista, 
(…) su éxito depende de la eficacia del packaging (…). En este tipo de situaciones se 
reconoce la valía de un diseño, y con su éxito demuestra su habilidad para comunicar 
y atraer a los consumidores e influir en sus decisiones de compra. (Calver, 2004, 
p.28) 
 
En cuanto a los colores, Rosatel se distingue por usar siempre el color blanco por ser un color 
distinguido, que simboliza pureza, y el rojo que es un color que transmite amor, ternura, 
sensualidad y erotismo, colores que van de acuerdo al producto. 
 
” El impacto de un color no es necesariamente sinónimo de visibilidad; se ha 
demostrado con experimentos que la atención captada por un color no es exclusiva de 
su luminosidad, sino de los efectos psicológicos que éste produce” (Vidales, 1995, 
p.111). 
 
El packaging de Rosatel actualmente tiene una variedad, caja, canasta, lata, cerámica, papel, 
tela, siendo cada una usada de manera adecuada, para cada ocasión especial, cumpliendo con 
las funciones del packaging, esto surge, al cambio moderno que pasan los clientes, por ello 







El envase se ha convertido en algo con valor propio que se puede mostrar porque 
tiene un sello distintivo. (…) En los últimos años, la presentación del envase ha 
pasado a formar parte de los briefs de diseño, debido al poder de las marcas (…). El 
envase adquiere una importancia desproporcionada respecto al propio producto. 
(Calver, 2004, p.8) 
 
El diseño en el empaque juega un papel importante, ya que puedes tener el empaque ideal que 
cumple con las funciones, pero si el diseño no impacta, no se logrará que el público objetivo 
adquiera dicho producto, por eso es importante crear un diseño adecuado, para ello se realizar 
un estudio de mercado y así se averigua que le gusta al público elegido para dicho producto. 
 
Una función esencial aunada a la de comunicar es lograr sobresalir de la competencia 
en punto de venta. Para ello es necesario un buen diseño con la combinación de 
colores adecuada y un tamaño de letras que lo diferencien de los demás. La prueba 
del ácido es que, desde lejos, el consumidor reconozca e identifique el producto en 
anaquel. (Blas, p.2) 
 
En la decisión de compra de un producto de Rosatel, los encuestados mencionaron que el 
precio no influye a la hora de comprar en Rosatel, es decir hoy en día el público no se 
restringe en cuanto el precio, si el producto es bueno e impacta, el precio no importa; 
mencionan que la calidad del producto, el servicio, la variedad, la seguridad y confianza en la 
compra es importante para ellos. 
 
“Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, 
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus 
necesidades” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.5). 
Se verifica que el diseño, material y colores del empaque también influyen al comprar un 
producto en Rosatel, podemos decir que la empresa está utilizando los elementos de manera 









6- Conclusiones y Recomendaciones 
 
1. Se concluye que el packaging hoy en día es un elemento importante para las 
empresas, no solo para empresas nuevas que salen a competir en el mercado, sino 
también para empresas ya posicionadas, las cuales tienen que estar en constante 
actualización, ya que el público va cambiando y la empresa debe estar en evolución 
de lo contrario quedará atrapada en el pasado, como muchas otras empresas que han 
tenido una buena posición en el mercado pero por no innovar y actualizarse a los 
nuevos cambios, quedaron desplazadas por nuevas marcas; competir con otras marcas 
que ofrecen el mismo producto, es complicado, pero siempre debe buscarse un 
elemento diferenciador del producto y embellecer el empaque de acuerdo al público 
que va dirigido para que así logre diferenciarse de la competencia. Tomando en 
cuenta el caso Rosatel, nos damos cuenta de que aplica de manera adecuada sus 
estrategias y está actualizándose constantemente, de acuerdo a las fechas especiales o 
en convenios con otras empresas como lo hicieron con el ramo Pilsen “enamorados de 
la amistad”. 
 
2. El packaging influye en la decisión de compra de los consumidores, ya que 
actualmente no solo se compite por la calidad del producto, el precio o el servicio, en 
estos tiempos los consumidores son más visuales, para ello debe realizarse un estudio 
de mercado y crear una estrategia adecuada para ese público elegido, así podrá elegir 
o crear el empaque adecuado para su producto, se debe tener en cuenta que en el 
estudio de mercado debe estudiarse que es lo que prefiere el público y tener en cuenta 
que el empaque debe ser lo más práctico, fácil de usar, tener el diseño adecuado para 
dicho empaque, teniendo en cuenta el color, textura, material, etc. En el caso Rosatel 
se analiza que el packaging que actualmente tienen está enfocado al público juvenil, 
manteniendo siempre el color que los caracteriza que es el rojo con blanco, al ser un 
producto que simboliza el amor, elegancia y delicadez, pero en cuanto al diseño si 
varía, sobre todo en alguna fecha especial. 
 
3. El packaging actualmente es una herramienta competitiva que están usando las 
marcas con sus productos, antes el packaging era considerado solo como un empaque 






el empaque para atraer al público y así este adquiera el producto, es por eso que ahora 
se ve que las marcas crean formas nuevas, usan variedad de materiales, tipografía, 
colores, gráficos, etc. Todo para estimular y captar la atención del público hacia el 
producto, esto genera a veces que el público guarda el empaque, siendo este un logro 
total para la empresa, ya que su marca quedará en la mente de su consumidor, creando 
posiblemente un lovemark. 
 
 
4. Es importante que las empresas que vayan a lanzar un producto en el mercado o 
deseen innovar su empaque, luego de realizar un estudio de mercado, deben buscar un 
diseñador profesional que logre plasmar toda la información recopilada, manteniendo 
la identidad de la marca; el diseñador es el responsable de que el producto sea elegido 
por el público. 
 
 
5. Se recomienda que las empresas minoristas tengan en cuenta estos ítems sobre la 
importancia del packaging, usándola como estrategia para captar clientes; pero 
aplicándola de manera adecuada, es una inversión que a largo plazo traerá beneficios 
a la empresa, solo si se usa correctamente, es decir realizando un estudio de mercado, 
ninguna marca debe lanzar un producto sin saber cuáles son las necesidades del 
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Consumidor: Son las personas que adquieren un producto y también es el destinatario final. 
Influencia: Es poder alterar la forma de pensar o de actuar de alguien, usando ciertos criterios 
y dependiendo de lo que se quiere lograr. 
Marca: La marca es aquello que identifica un producto o servicio, se distingue por su forma, 
color, tamaño etc. 
Marketing: Son estrategias atractivas para ofrecer un producto y lograr la venta a los clientes 
potenciales. 
Packaging: Es el embalaje, empaque o el envase que engloba el producto. El packaging debe 
ser ligero y llamativo y a la vez puede aportar con el medio ambiente. 
Producto: Es producida de manera natural o artificial, depende de lo que realiza la marca. 
Estrategia: Es el conjunto de ideas creativas que se usan para posicionar un producto. 
Tipografía: Es el uso de tipos letras, números o símbolos diseñadas con un tipo de estilo, 
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Lo importante del presente tema de investigación es detallar un estudio de mercado en el aspecto 
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1. ¿Qué tipo de empaque que utiliza Rosatel es de su mayor agrado?  
 
a. Caja          b. Lata   c. Canasta 
 
2. ¿Qué elemento considera usted le da un valor agregado al empaque? 
  
a. Color b. Forma  c. Diseño 
 
3. ¿Usted cree que el empaque de Rosatel necesita un cambio de imagen? 
 
a. Si     b. No 
 
4. ¿Considera que el empaque de Rosatel es el elemento que lo diferencia del resto de 
florerías? 
 
a. Si     b. No 
 
5. ¿Cómo calificaría al diseño del empaque de Rosatel? 
 
a. Excelente              b. Bueno         c. Regular  d. Malo  
 
6. Considera que los colores del empaque de Rosatel son: 
 
a. Adecuados   b. Regular   c. Deberían cambiarlo 
 
7. Si recibe flores Rosatel, ¿Qué haría con el empaque? 
 
a. Lo guarda   b. Lo bota   
 
8. ¿Al comprar en Rosatel se siente satisfecho con el empaque? 
 











Escala de Likert 
 
*Marque con una “x” 
 
Usted compra un producto Rosatel por: 
 





1. El precio      
2. Calidad del producto     
3. El diseño del empaque      
4. El servicio es adecuado     
5. Hay variedad de productos     
6. El material del producto     
7. Seguridad y confianza     
8.Los colores adecuados del empaque     
 
